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Resumen
Ante la normalización del smartphone como dispositivo dominante de acceso a la información en el entorno digital, la radio 
española ha asumido la necesidad de hacerse presente en estas pantallas con el fin de atraer y facilitar su escucha. Uno de 
los medios de mayor visibilidad y eficiencia lo constituyen las notificaciones push a través de las apps para móviles, cuyo 
diseño, contenido y estructura se analizan en este artículo. Se toman como muestra las alertas enviadas por las cuatro prin-
cipales cadenas españolas de radio generalista de cobertura estatal –SER, COPE, Onda Cero y RNE– durante dos períodos 
no consecutivos de la temporada 2016/17 (enero-febrero y marzo-abril). El estudio evidencia el potencial de esta función 
para trasladar al móvil la inmediatez y proximidad de la radio e identifica los modelos periodísticos desarrollados por cada 
operador.
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Abstract
Given the standardization of the smartphone as the dominant device for access to information in the digital environment, 
Spanish radio stations have assumed a presence on these devices in order to attract listeners and facilitate listening. One 
of the most visible and efficient utilities is the push notifications delivered through mobile apps. This paper analyzes the 
design, content, and structure of the alerts sent by the four main talk-radio networks in Spain –SER, COPE, Onda Cero, 
and RNE– during two non-consecutive periods during the 2016/17 season (January-February and March-April). This study 
proposes that push notifications have the potential to transfer radio’s immediacy and proximity into the smartphone. This 
article also discusses the journalistic models of the four radio stations analyzed.
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1. Introducción
Las variables de atemporalidad, ubicuidad, conectividad, 
multimodalidad e interactividad propias del consumo au-
diovisual en el entorno digital (Siemens, 2008) han obligado 
a las industrias de la comunicación a redefinir sus lógicas de 
creación, producción y distribución de contenidos y hasta 
sus tradicionales modelos de negocio. En el caso de la radio, 
que en España ha afrontado su transición al entorno digital 
con bastante recelo (Bonet-Bagant, 2017), los operadores 
ya comienzan a emplear sistemas transversales que facilitan 
la emisión en directo (antena e internet), la gestión del con-
tenido asincrónico (radio a la carta y podcast), la presencia 
en la Red (web y redes sociales) y la difusión en dispositivos 
móviles con aplicaciones para smartphones y tabletas (Ri-
bes et al., 2017).
El índice de penetración de los terminales –España y Singa-
pur son los países con mayor número de teléfonos inteligen-
tes por habitante del mundo: un 92% de sus ciudadanos dis-
ponía de uno de estos dispositivos en 2016 (AMI, 2016)– y el 
uso creciente de apps –en 2021 generarán una facturación 
de 6,3 billones de dólares frente a los 1,3 en 2016 (Delgado, 
2017)– ha consolidado la apuesta de las radios por aplica-
ciones cada vez más enriquecidas y adaptables a los hábi-
tos del usuario (Herrera-Damas; Ferreras-Rodríguez, 2015). 
Por paradójico que resulte, en las pantallas el medio sonoro 
irrumpe desde la imagen e interpela a través de la narrativa 
visual, una ilustrativa prueba de la convergencia entre las 
fórmulas comunicativas clásicas y las propias de los medios 
electrónicos (Bandrés et al., 2004).
2. La radio española en la pantalla
Con la consolidación de internet y la multiplicación de redes 
y equipamientos para normalizar su uso, los operadores de 
radio han integrado progresivamente servicios y prestacio-
nes que van más allá del audio: textos, imágenes, vídeos, ga-
lerías e incluso señal televisiva de sus programas. Desde sus 
webs las radios proporcionan contenido sonoro a través de 
streaming y podcasts que pueden ser descargados, aumen-
tando las posibilidades de recuperar, interactuar y persona-
lizar la emisión (Martínez-Costa; Moreno; Amoedo, 2012). 
Esta evolución ha dado lugar a un nuevo escenario que Ce-
brián-Herreros (2009) denominó ‘ciberradio’ y Ortiz-Sobri-
no (2012) ‘post radio’ con el objetivo de describir un sistema 
híbrido donde la radio distribuye contenidos multimedia a 
partir de la combinación de internet y la tecnología móvil. 
La convergencia de medios, plataformas y lenguajes obliga 
de manera irreversible a estructurar los contenidos radio-
fónicos y ampliar su distribución hacia distintos dispositi-
vos y públicos (Piñeiro-Otero, 2015). En este contexto los 
terminales móviles inteligentes se erigen en soporte para-
digmático al facilitar la creación y difusión de contenidos 
hipertextuales, multimediales e interactivos, además de 
Pedrero-Esteban, Luis-Miguel; Herrera-Damas, Susana (2017). “La notificación push como estrategia informativa de la 
radio en el entorno digital”. El profesional de la información, v. 26, n. 6, pp. 1100-1107.
https://doi.org/10.3145/epi.2017.nov.09
personalizar el consumo (Canavilhas, 2009). Junto a sus 
virtudes comunicativas, la presencia de la radio en los dis-
positivos móviles supone una oportunidad única desde el 
punto de vista del acceso, sobre todo en el público joven y 
tecnológicamente más activo.
Consciente de que en el actual entorno digital el medio ya 
no es invisible, ni fugaz ni irreversible, la industria española 
ha ido afianzando una identidad digital cada vez más reco-
nocible a partir del asentamiento de las emisiones online 
–la Asociación Española de Radio Online publicó en junio de 
2017 el Primer directorio certificado de emisoras con casi 
1.000 entidades registradas (AERO, 2017)- y el impulso a 
diferentes acciones crossmedia y transmedia. Entre ellas, 
cabe destacar:
- el incremento de la oferta no lineal: el podcast se ha asen-
tado como formato para recuperar contenidos emitidos 
y también para crear programas exclusivos dirigidos a ni-
chos de audiencia (Martí et al., 2015); 
- el recurso al vídeo en directo y a la imagen como refuerzo 
del sonido: los estudios de las grandes cadenas se han do-
tado de equipos para la transmisión multicámara de sus 
emisiones en Internet y redes (Berry, 2013); 
- la búsqueda de la viralización en perfiles sociales con el fin 
de interactuar con la audiencia e incrementar su impacto 
(Gutiérrez-García et al., 2014); y 
- el enriquecimiento del sonido en las pantallas a través de 
las aplicaciones para móviles y tabletas (Pedrero-Esteban; 
Pedrero-Esteban, 2016).
Las sucesivas actualizaciones de las apps diseñadas por los 
principales operadores de radio en España han convertido 
estas interfaces en mucho más que reproductores de la emi-
sión en vivo: todas brindan el acceso a las señales territoria-
les de cada cadena, a sus repositorios de audios a la carta 
(podcasts) y a datos, imágenes o vídeos sobre la actualidad 
o sobre sus respectivos programas (resúmenes, entrevistas, 
anécdotas…). Con las aplicaciones las radios pueden avisar 
además al usuario mediante las notificaciones push –que se 
activan al instalarse en el móvil– del contenido que acaba de 
suministrarse en formato de audio, texto o vídeo. Las aler-
tas push se han convertido en una de las herramientas más 
eficaces del marketing digital, y aunque ahora sólo se ma-
terializan en mensajes de texto en la pantalla, se trabaja ya 
en opciones que combinarán vídeos, animaciones y avisos 
con intensidades luminosas abiertas a la personalización de 
cada usuario.
Este trabajo analiza el diseño y las estrategias utilizadas en 
las notificaciones de las cuatro cadenas de radio de progra-
mación generalista en España de mayor cobertura y audien-
cia a nivel estatal: SER, COPE, Onda Cero y RNE, que acapa-
ran 10.363.000 oyentes de los 11.649.000 que las emisoras 
generalistas sumaron en la segunda oleada del Estudio ge-
neral de medios de 2017 (AIMC, 2017). Además de su valor 
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periodístico o de servicio, el uso estable 
de estas alertas prueba la convicción de 
la industria radiofónica por adaptar sus 
respectivas marcas al entorno digital y 
a los consumos desde dispositivos mó-
viles. Los resultados de la investigación 
identifican las variables sobre las que se 
construye en cada caso la información 
periodística y, sobre todo, su proyección sonora, bajo la 
premisa de que con estas funciones se puede potenciar la 
especificidad del medio en el nuevo ecosistema.
3. Material y método 
El estudio analiza las notificaciones push enviadas desde las 
aplicaciones móviles de las principales cadenas de radio es-
pañolas de programación generalista: SER, COPE, Onda Cero 
y RNE durante dos meses completos no consecutivos de la 
temporada 2016/17 (24 de enero a 23 de febrero y 22 de 
marzo a 25 de abril de 2017). 
Con la muestra se han pretendido registrar las pautas y fre-
cuencias de uso en periodos ordinarios de la actividad infor-
mativa de las citadas emisoras, y por ello el segundo tramo 
se amplió cuatro días para corregir el sesgo que suponía la 
incidencia de las fechas festivas de Semana Santa (jueves a 
domingo 20-23 de abril). 
El dispositivo utilizado ha sido un iPhone 6 (Apple) con sis-
tema operativo IOS 10.3.2. Conviene aclarar que las apps 
analizadas se han concebido con similares funciones para 
Android e IOS, de modo que la elección del entorno no 
condiciona sus prestaciones ni la visualización de las no-
tificaciones. En el caso de RNE la aplicación estudiada ha 
sido la de RTVE, que facilita el acceso a todas las señales 
de radio y televisión de la corporación pública. En cuanto a 
COPE, Grupo Radio Popular dispone de la aplicación alter-
nativa Tiempo de juego, dedicada de forma específica a la 
información deportiva, razón por la cual las alertas sobre 
este contenido (noticias y resultados) no se ofrecen en la 
app generalista. 
Como unidad de análisis se ha tomado cada una de las 471 
notificaciones enviadas (233 en enero y febrero, y 238 en 
marzo y abril). La codificación de indicadores atiende a las 
ocho variables de naturaleza cuantitativa y cualitativa con 
las que se identifican las estrategias tanto a nivel técnico 
como periodístico: 
- número de alertas difundidas (cantidad), 
- días de la semana (frecuencia), 
- franjas horarias (intensidad), 
- palabras empleadas por alerta (extensión), 
- propósito informativo (finalidad), 
- neutralidad (carga valorativa), 
- área temática (contenido), 
- enlaces a web, vídeo y audio (dimensión hipertextual). 
Las notificaciones push de Cadena SER, COPE y Onda Cero 
aparecen en pantalla acompañadas de una ráfaga sonora 
que replica fugazmente la sintonía de los servicios infor-
mativos de cada emisora; la aplicación de Cadena SER uti-
liza además el efecto del ‘gol en Morse’ de su reconocido 
Carrusel cuando el aviso se refiere a un contenido deporti-
vo. Como luego se expondrá, se trata de una peculiaridad 
que, además de reforzar la inmediatez y especificidad de 
la radio en la pantalla, evoca su dimensión sonora y tiende 
a reforzar en el usuario un sentimiento de identificación 
con el medio. 
4. Resultados
4.1. Distribución de notificaciones: similar volumen 
de alertas en radios comerciales
Durante los dos periodos analizados Cadena SER es la ra-
dio que publicó mayor número de alertas, con 173 de las 
471 recogidas (36,7% del total); le siguen COPE con 155 
(32,9%) y Onda Cero con 
136 (28,9%). Las tres ca-
denas comerciales em-
plean por tanto con una 
recurrencia similar las 
notificaciones informa-
tivas (recordemos que 
COPE deriva los avisos de 
contenido deportivo a la 
aplicación Tiempo de jue-
go). En cuanto a la radio 
generalista pública, sólo 
envió 7 notificaciones en 
las fechas de muestra (5 
en enero-febrero y 2 en 
marzo-abril), que supo-
nen un 1,5% del total). La 
distribución y los datos 
se exponen en la tabla 1.
Períodos analizados SER COPE Onda Cero RTVE Total
24/01 a 23/02 80 82 66 5 233
22/03 a 25/04 93 73 70 2 238
Total 173 155 136 7 471
Tabla 1. Notificaciones 
Figura 1. Notificaciones por cadenas y días de la semana
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4.2. Frecuencia de las notificaciones: la actividad se 
concentra de martes a viernes
Por días de la semana la actividad se concentra en las jor-
nadas laborales. El día en el que las radios generalistas pu-
blicaron un mayor número de actualizaciones fue el martes 
(20,6%), seguido del miércoles (18%) y el jueves (16,6%). El 
viernes la actividad empieza a decaer: ese día se publicaron 
de media el 14,6% de los mensajes analizados. El sábado el 
porcentaje descendió al 10,4%, y el domingo a un menor 
9,3%, con alertas relacionadas en casi todos los casos con 
los resultados deportivos, en especial los de la Liga española 
de fútbol. De este indicador no se desprenden diferencias 
significativas en las cadenas comerciales, salvo en el caso 
de COPE, cuyo volumen de notificaciones resultó inferior 
–algunos días incluso inexistente– durante los sábados y 
domingos debido a que es la aplicación Tiempo de juego la 
que ofrece avisos sobre información deportiva.
4.3. Intensidad diaria de las notificaciones: mañana y 
tarde noche, tramos más utilizados
El tramo horario que concentra mayor actividad es el de la 
tarde noche; en concreto, en las horas que van de las 20:00 
hasta medianoche. En este período se publica el 34,8% del 
total de mensajes. Le siguen dos tramos: el que va desde las 
8:00 h. hasta el mediodía (que concentra el 26,8%) y el que 
se extiende desde entonces y hasta las 16:00 h, con igual 
porcentaje. La actividad desciende hasta las 20:00 h, ya que 
en esas cuatro horas sólo se publica un 11,3% de los mensa-
jes. El resto de franjas resultan marginales y apenas concen-
tran el 0,2% de actividad. 
4.4. Extensión de las notificaciones: 18 palabras, la 
medida más frecuente
Se ha considerado como indicador relevante el número de 
palabras usadas en las alertas al entender que su extensión 
condiciona la facilidad y sencillez en la comprensión del men-
saje y contribuye a incentivar el acceso al contenido que se 
propone en la pantalla del móvil. Aplicado a la muestra se-
leccionada, se consigna que la moda se sitúa en 18 palabras: 
un 12,3% de las alertas alcanza esa extensión. No obstante 
se aprecia una alta variedad en el conjunto de los avisos, que 
van desde un mínimo de 5 palabras hasta un máximo de 39. 
Este es uno de los elementos que revela mayores diferen-
cias en las cadenas analizadas: en general se detectan notifi-
caciones más neutras y sinópticas en Onda Cero. En cambio, 
las alertas de COPE y SER suelen utilizar un mayor número 
de palabras: en el primer caso porque a menudo atienden 
a una doble finalidad (informar y remitir al oyente hacia la 
antena), y en el segundo porque van precedidas por un tí-
tulo en negrita a modo de etiqueta que intenta facilitar una 
rápida asimilación de la noticia (figuras 2 y 3).
Figuras 2 y 3. Ejemplos de notificaciones de SER y Onda Cero
Finalidad de las notificaciones
SER COPE Onda Cero RNE
n % n % n % n %
Ofrecer información con el mismo titular que la web 41 23,7 11 7,1 76 55,9 2 28,6
Ofrecer información con un titular distinto a la web 115 66,5 13 8,4 39 28,7 5 71,4
Ofrecer opinión 1 0,6 1 0,6 0 0 0 —
Promocionar contenido en antena 2 1,2 4 2,6 8 5,9 0 —
Avanzar programación en antena 0 — 7 4,5 1 0,7 0 —
Avisar de retransmisión de evento deportivo en antena 6 3,5 11 7,1 11 8,1 0 —
Promocionar contenido ya emitido (podcast) 5 2,9 105 67,7 1 0,7 0 —
Promocionar contenido en la web 2 1,2 1 0,6 0 — 0 —
Otros 1 0,6 2 1,3 0 — 0 —
Total 173 100 155 100 136 100 7 100
Tabla 2. Finalidad de las notificaciones
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4.5. Finalidad de las notifi-
caciones: difundir noticias 
y promocionar contenidos 
radiofónicos
Si nos centramos en aspectos 
más de fondo, una de las pri-
meras variables de interés es la 
finalidad o propósito con el que 
se publican las notificaciones. 
El conjunto de las radios ge-
neralistas españolas usa las 
notificaciones con vocación 
informativa (64,1%), acordes a 
las expectativas de inmediatez 
periodística que estas emiso-
ras generan en la audiencia. Se 
aprecia que las alertas se for-
mulan más a menudo con un 
titular distinto al que aparece 
en la web (36,5% de los men-
sajes) que con el mismo titular 
(27,6%), lo que sugiere una estrategia de comunicación es-
pecífica para las pantallas de los móviles. 
El segundo propósito más utilizado es incentivar el consumo 
de audio a la carta con alertas que promocionan contenidos 
ya emitidos en la antena de la radio; a esta intencionalidad 
responde el 24,2% de las actualizaciones. 
El resto de objetivos (llamadas a la escucha de una retrans-
misión deportiva, avances de programación o promoción de 
contenidos en la web) son menos significativos estadística-
mente, como puede apreciarse en la tabla 2. 
Como se observa, una revisión detallada sobre la actividad 
de cada cadena arroja resultados dispares respecto a los del 
total de la muestra. En la SER por ejemplo, prevalece el pro-
pósito informativo en el 90,2% de las 173 actualizaciones 
publicadas; lo más habitual es que sus alertas ofrezcan in-
formación con un titular distinto al que aparece en la web 
(66,5% de los casos). La intención promocional resulta me-
nos habitual y se registra sólo en el 8,8% de los mensajes 
publicados. Dentro este propósito es más frecuente que 
la notificación promocione la retransmisión propia de un 
evento deportivo, algo que ocurre en el 3,5% de los men-
sajes. Resulta poco habitual que la radio de Prisa emplee 
sus notificaciones para facilitar la escucha de un contenido 
emitido, ya sea en la web o en antena.
La estrategia dominante de COPE consiste en usar las noti-
ficaciones para invitar a la escucha de contenidos radiofó-
nicos (82,5%), sobre todo ya emitidos previamente (67,7%) 
como el comentario de Herrera a las 8:00 h o determinados 
reportajes y entrevistas en Mediodía COPE, La tarde con 
Expósito o El partidazo de COPE. Las alertas también inter-
pelan al usuario a sintonizar la emisora con avisos de re-
transmisiones deportivas (7,1%) y avances de programación 
(4,5%). A diferencia de Cadena SER, el propósito informativo 
en las notificaciones es mucho menor.
El uso que Onda Cero hace de sus notificaciones es más in-
formativo que promocional, y se encuentra más próximo a 
Cadena SER. Se ha registrado este propósito en el 84,6% de 
las notificaciones, aunque aquí lo más habitual es ofrecer 
la información con el mismo titular que aparece en la web 
(55,9% de los casos). La promoción de contenidos radiofó-
nicos se observa en el restante 15,4% de las alertas, siendo 
las más frecuente las retransmisiones deportivas (8,1% de 
mensajes). 
Por último las notificaciones de RNE comparten un mismo 
propósito informativo y se formulan con un titular distinto 
al que aparece en la web (71,4% de los avisos). En todo caso 
resulta arriesgado extraer conclusiones con muestras tan 
exiguas como las siete alertas publicadas por la cadena de 
emisoras públicas en los dos meses objeto de estudio.
4.6. Carga valorativa de las notificaciones: dominio 
de la asepsia informativa 
Otra constante estilística percibida es el empleo de un len-
guaje neutro, aséptico y telegráfico, basado en el género de la 
noticia y sólo ocasionalmente en la opinión. Esta última apa-
rece en 37 notificaciones (7,8%) que recogen citas literales de 
Carlos Herrera en el comentario con el que inicia su programa 
Herrera en COPE a las 8:00 h. Su simple enunciado mantiene 
e incluso enfatiza la carga interpretativa del hecho noticioso 
sobre el que este periodista articula su reflexión matinal. Sir-
van a modo de ejemplo las capturas de las figuras 5 y 6.
4.7. Contenidos de las notificaciones: política y de-
porte, áreas temáticas más abordadas
Las áreas temáticas que acaparan el mayor número de notifi-
caciones de las radios generalistas son política y deporte. En 
concreto, 184 alertas (39,1%) hacen referencia a contenidos 
políticos y 157 a asuntos deportivos (33,3%); en esta última 
categoría predominan los avisos sobre fútbol, en especial los 
resultados de competiciones europeas (tanto la Champions 
League como la Europa League) y de la Liga española. En este 
caso conviene advertir que tanto la SER como Onda Cero limi-
tan las notificaciones a los tres grandes clubes (Real Madrid, 
FC Barcelona y Atlético de Madrid), de cuyos partidos siempre 
Figura 4. Finalidad de las notificaciones
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Figuras 5 y 6. Ejemplos de notificaciones de Cope
se ofrece el marcador y también, en el caso de enfrentamien-
tos entre ellos, avisos sobre las alineaciones confirmadas. 
COPE no remite alertas de contenido deportivo porque de 
ellas se ocupa la aplicación de Tiempo de juego. 
Menor impronta alcanzan las notificaciones sobre sociedad, 
categoría amplia que acoge secciones diversas como paro, 
sucesos, salud o cultura: 98 alertas (20,8%) aludieron a es-
tos temas en el período analiza-
do. El resto de contenidos son 
minoritarios, como se refleja en 
la figura 7.
4.8. Dimensión hipertextual 
de las notificaciones: tráfico 
hacia web, texto, audio y vídeo
La mayoría de alertas de las 
emisoras generalistas se em-
plean para dirigir tráfico a la 
web (65%), al margen del con-
tenido allí alojado (texto, audio 
y/o vídeo). Por cadenas este re-
curso resulta más frecuente en 
la SER (94,8%), COPE (85,8%) y 
RNE (85,75%). Onda Cero sólo 
remite a su página para sintoni-
zar su programación, aunque se 
ha advertido ya que esta situa-
ción se produce sólo en su apli-
cación para IOS, cuya versión en el momento del análisis no 
facilitaba el enlace a su web (sí está habilitado en la versión 
para sistema operativo Android). 
Más inusual resulta enlazar a la transcripción del conteni-
do promocionado, una práctica que sólo se registra en 35 
notificaciones (7,4% de la muestra). 33 de ellas correspon-
den a la transcripción del comentario de Carlos Herrera al 
comienzo de su programa; los dos restantes pertenecen a 
contenidos difundidos desde la app de Cadena SER.
En cuanto al audio, y pese a que hablamos de aplicaciones 
de emisoras radiofónicas, no llegan al 50% los avisos que fa-
cilitan el acceso a contenido sonoro (un 45,6% de las alertas 
analizadas), algo que cuestiona las estrategias de los ope-
radores para afianzar la presencia del medio en el entorno 
digital. No obstante, la praxis a este respecto se revela dis-
par: COPE es la que más aprovecha el material radiofónico 
que genera: un 87,7% de sus notificaciones enlazan hacia 
contenidos de audio, acordes con el 82,5% de alertas que 
facilitan la escucha de sus podcasts. Por su parte, la SER 
enlaza a audio el 35,2% de los mensajes publicados, por-
centaje que desciende al 13,2% en el caso de Onda Cero. 
Ninguna de las siete alertas de RNE contiene vínculos hacia 
sonidos. Los vídeos son por último el destino de un 11,9% 
de las alertas registradas, si bien el análisis de contingencia 
revela prácticas muy heterogéneas entre las cadenas: la que 
más conduce hacia este formato es RNE (un 57,1% de sus 
avisos), seguida de la SER (24,9%) y COPE (5,8%).
5. Discusión y conclusiones
El registro, codificación y análisis de las notificaciones push 
enviadas por las radios generalistas a través de sus aplicacio-
nes entre enero-febrero y marzo-abril de 2017 confirma que 
la industria ya ha asumido la necesidad de hacerse visible en 
el dispositivo dominante de acceso a la información y el en-
tretenimiento contemporáneo: la pantalla del smartphone. 
Esta herramienta permite que la radio “suene” en el móvil e 
incentive la escucha de las emisiones online o a la carta sin 
perjuicio del valor periodístico o la explotación comercial de 
Figura 7. Contenido de las notificaciones
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otros contenidos creados bajo diferentes narrativas para su 
difusión en Internet o en las redes sociales.
El estudio constata que las cuatro cadenas son conscientes 
de la relevancia y pertinencia de estas utilidades como ser-
vicio hacia sus usuarios y, al mismo tiempo, como refuerzo 
de sus respectivas marcas, pues todas las utilizan de forma 
constante salvo Radio Nacional de España, precisamente la 
única de titularidad pública y la única cuya aplicación integra 
el acceso a todos los canales de radio y televisión de RTVE 
(es decir, sus alertas llegan a cualquier usuario que se haya 
descargado la app aunque no la utilice para escuchar radio).
De modo general, las radios generalistas consideran las no-
tificaciones como una extensión de su actividad informativa, 
y por ello la mayoría de sus avisos se centran en las noticias 
de última hora, sobre todo de carácter político y deportivo. 
En este último caso presentan un sesgo llamativo al atender 
únicamente a los tres grandes clubs de fútbol (Real Madrid, 
FC Barcelona y Atlético de Madrid). La aplicación de COPE 
no suministra alertas deportivas porque se reservan para la 
específica de Tiempo de juego, que informa de manera ex-
haustiva de todos los equipos y competiciones: este diseño 
obliga al usuario a descargarse en su terminal dos aplica-
ciones para acceder a una información más completa, pero 
cubre la carencia observada en los desarrollos de Cadena 
SER y Onda Cero.
La apuesta por vincular las alertas de móvil a la actualidad 
refuerza la función periodística de las radios generalistas, 
pero al mismo tiempo rebaja el poder de fidelización y pro-
moción de escucha del medio debido a la lógica inestabili-
dad del flujo informativo. De ahí la conveniencia de concebir 
una estrategia específica, opción que sí se ha identificado en 
la app de COPE, la cual difunde a diario un mínimo de tres 
notificaciones en períodos diferenciados: por la mañana el 
comentario de Carlos Herrera; en la sobremesa un repor-
taje o entrevista destacada en ese mismo programa o en 
el informativo Mediodía COPE; y a última hora de la tarde 
otro momento del programa La tarde con Expósito que la 
cadena considera susceptible de recomendación. A ello se 
suman, si surgen, las alertas de última hora, que siempre 
remiten a la sintonización de la emisora. Con esta estrategia 
COPE no sólo revaloriza su producción y sus propias marcas 
(la de la cadena y la de cada uno de sus programas), sino 
que además mejora el rendimiento comercial de sus emi-
siones, pues desde los enlaces que habilitan las alertas el 
usuario accede a audios, textos o vídeos a los que se asocia 
la correspondiente publicidad digital en distintos formatos.
Con este estudio que por primera vez analiza el diseño y las 
estrategias de la radio en las pantallas a partir del uso de las 
notificaciones, se abren varias líneas de investigación que 
pueden contribuir a que los operadores optimicen sus po-
sibilidades técnicas, periodísticas y sonoras: las alertas push 
intensifican la inmediatez y la cercanía de la radio cuando 
dan a conocer sucesos informativos de última hora, y la rá-
faga que se escucha con su irrupción en el móvil enfatiza la 
naturaleza auditiva del medio e induce a su sintonización. 
Sin embargo se detectan algunas prácticas (notificaciones 
de cuestionable relevancia, falta de continuidad en la cons-
trucción de los mensajes, errores por la precipitación en la 
difusión o por no conducir hacia el enlace esperado…) que 
se deben perfilar para una mayor eficiencia de esta utilidad.
En definitiva se concluye que los operadores dominantes 
no han exprimido aún todo el potencial de las alertas como 
sencillos y solventes “señuelos” para generar mayor con-
sumo de contenidos radiofónicos, ya sea de la emisión en 
directo o sobre todo de los audios editados y etiquetados 
para su consumo a la carta. Como se ha argumentado en el 
artículo, con las notificaciones push la radio tiene a su dis-
posición una inmediata, sugerente y eficiente herramienta 
sobre la que divulgar su oferta, captar y fidelizar a nuevos 
oyentes, y conseguir que el smartphone permita consolidar 
el eterno medio sonoro en el escenario contemporáneo de 
consumo digital.
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